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D. Marktplätze
D.1. Modelle vertikaler Business-to-Business- 
Marktplätze -  Case Study „Stahl-Industrie“
Jürgen Abrams
Fakultät Wirtschaftswissenschaften, Technische Universität Dresden
1. Ausgangssituation und Zielsetzung der Arbeit
Vertikale elektronische Marktplätze haben als branchenorientierte Ausprägung einer 
neuen Form vernetzter Geschäftsbeziehungen seit den späten neunziger Jahren durch 
die verstärkte Nutzung des Internet in Unternehmen erheblich an Bedeutung gewonnen. 
In den USA gibt es nahezu keine Branche, in der nicht mindestens ein solcher 
Marktplatz existiert und für die zugehörigen Unternehmen eine Art Community­
charakter aufweist.
Der Wert dieser virtuellen Communities ist allerdings nicht durch die Einrichtung einer 
technischen Plattform begründet, sondern durch die Teilnehmer, deren Individualnutzen 
den Grundstein für eine dauerhafte Beteiligung darstellt.
In dieser Arbeit werden zunächst allgemeine Aspekte vertikaler Marktplätze sowie das 
Nutzenpotential für die beteiligten Akteure aufgezeigt.
Anschließend wird am Beispiel der Stahl-Industrie der reale Einfluß branchenbezogener 
Marktplätze auf die beteiligten Akteure analysiert und den allgemeinen Ansätzen 
gegenübergestellt.
Ein branchenbezogener Ausblick zeigt abschließend die weiteren Entwicklungs­
tendenzen vertikaler Marktplätze auf.
2. Charakterisierung vertikaler Marktplätze
2.1 Differenzierung nach Art des Betreibermodells
Das Erfolgspotential branchenspezifischer Marktplätze wird zu einem großen Teil durch 
die Art des Betreibermodells geprägt. Neutralität und Vorteilhaftigkeit sowohl für 
Nachfrager als auch für Anbieter sollten vor Marktmacht und einseitiger 
Interessenvertretung stehen. Eine Übersicht verschiedener Betreibermodelle, die häufig 
durch vorhandene Branchenstrukturen geprägt sind, ist Tabelle I zu entnehmen.
134
B etreiber S tru k tu r  d e r B ranche e rw arte te  M ark ttranspa renz
Anbieter wenig Anbieter, viele Nachfrager gering /  mittel
Nachfrager wenig Nachfrager, viele Anbieter hoch
Intermediäre Fragmentierte Branche m it starken 
Intermediären
mittel /  hoch
unabhängige Dritte 
(Independant Trading Exchanges)
Fragmentierte Branche oder „first 
mover“-Effekt
mittel /  hoch
Kooperationen
(Industry Sponsored Exchanges)
Verschiedene Strukturen möglich gering bis hoch 
(abhängig von den Partnern)
Tabelle 1: Betreibermodelle vertikaler Marktplätze
2.2 Differenzierung nach Art des Ertragsmodells
Eine gewinnorientierte Ausrichtung der Untemehmensstrategie gilt nicht nur für 
Marktplatzteilnehmer, sondern auch für Marktplatzbetreiber.
Mit steigender Anzahl der Marktplätze kristallisieren sich entsprechend vielfältige 
Ausprägungen von Ertragskonzepten heraus, von denen die gängigsten Formen in 
Tabelle 2 zusammengefaßt sind.
E rtragsm odell Beschreibung
Transaktionsgebühren Konzept abhängig von der Anzahl der Transaktionen
Umsatzprovision Konzept abhängig vom Umsatzvolumen
Mitgliedsbeiträge z.B. jährliche Pauschalbeiträge
Integrationsgebühren Erträge durch individualisierte Katalogintegration von Anbietern
Auktions-Service-Gebühren Dienstleistungsgebühren /  -provision für Teilnehmerermittlung und 
Auktionsdurchführung
Händler-Zuschläge Ertragskonzept abhängig von marktfähiger Händlerspanne
Software-Lizenzen Lizenzeinnahmen durch Vermarktung von (proprietären) Softwareiösungen
Serviceleistungen Einnahmen durch Werbung, Katalogpflege, M arktstatistiken/ -Studien
Kooperationen Erträge durch Kooperationsverträge mit Finanzdienstleistern, 
Logistikuntemehmen, Auskunfteien, etc.
Tabelle 2: Ertragsmodelle vertikaler Marktplätze
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2.3 Differenzierung nach Art des Preisfindungsmodells
Vertikale Marktplätze bieten bedarfsabhängig verschiedene Formen von 
Preisfindungsmodellen an, Die Entscheidung über die Wahl des Modells trifft 
situationsbezogen der Anbieter oder der Nachfrager. In Tabelle 3 sind beispielhaft 
häufig praktizierte Modelle aufgeführt.
Preisfindungsm odell B eschreibung
Festpreise Katalogbestellung von Produkten mit festgelegten Preisen (häufig Niedrigpreis­
segment) /  aufwendige Preisbildungsmechanismen nicht wirtschaftlich
Dynamische
Preisfestlegung
Häufig bei commodity-ähnlichen Produkten m it hohem Umschlagsvolumen (z.B. 
Rohstoffe) /  Preisfindung in Echtzeit durch A ngebot und Nachfrage definiert
Auktionsverfahren Anwendung bei selten oder einmalig angebotenen Produkten (Beispiele: classic 
auctions, reverse auctions, dutch auctions)
Ausschreibungen Häufig bei projektorientiertem B edarf /  straffer Zeitverlauf, standardisierte 
Angebote, großer Anbieterkreis
Tabelle 3: Preisfindungsmodelle vertikaler Marktplätze
2.4 Differenzierung nach Produktarten
Vertikale Marktplätze und ihre Funktionalität werden oftmals durch die Art der 
relevanten Produkte geprägt. Im Falle commodity-ähnlicher Produkte, bei denen 
Wettbewerber einfach zu vergleichende bzw. identische Produkte anbieten, geht es 
nachfrageseitig primär um die Ermittlung potentieller Anbieter sowie deren 
Produktpreise1. Demzufolge bewegen sich derartige Märkte nahe am walrasianischen 
Modell, in dem sich Käufer kostenlos und vollständig über Preise informieren und 
entsprechend handeln können. Für die Anbieter bedeutet das i.d.R. einen deutlich 
transparenteren Wettbewerb mit sinkenden Gewinnspannen, weshalb sie entweder 
derartige Marktplätze meiden oder selbst als Betreiber mit entsprechender 
Marktkontrolle auftreten2.
Im Falle individueller, dijferenzierbarer Produkte stehen neben den Preisen 
insbesondere die Produktinformationen im Vordergrund. Zielsetzung ist eine möglichst 
bedarfsgerechte Ermittlung von Produkten, die für den Anbieter das Potential auf 
deutlich verbesserte Gewinnspannen darstellt, die der Nachfrager durchaus zu zahlen 
bereit ist.
1 vgl. Stiglitz, I. E.: Imperfect information in the product market; in; Handbook of industrial organization 
(1989)
2 vgl. Bakos, Y.: Reducing buyer search costs: Implications for electronic marketplaces; Management 
Science, V ol. 43, No. 12, (1997)
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2.5 Differenzierung nach inhaltlicher Ausrichtung
Begonnen hat die Marktplatzentwicklung mit intemetbasierten Informationsplattfonnen. 
Fortschritte in der Softwaretechnologie ermöglichten kurze Zeit später die ersten 
Online-Transaktionen.
Heutzutage liegt das Hauptengagement der Marktplatzbetreiber im Angebot von 
Zusatznutzen (Value-Added-Services) wie z.B. Diskussionsforen (Community- 
Aspects), Brancheninformationsdiensten (Content) oder Adressdatenbanken (Address- 
Book-Provider, ABP).
Einen ähnlich hohen Stellenwert hat mittlerweile auch die Suche nach strategischen 
Partnern (Collaboration) zwecks weiterer Steigerung der Marktplatzattraktivität, z.B. 
durch die Automatisierung von Geschäftsprozessen (Intelligence) oder 
Marketingmaßnahmen mit individuellen Schulungen (Events).
Nicht zu unterschätzen ist in diesem Zusammenhang auch die Möglichkeit der 
Anbindung der Marktplatzsoftware an die ERP-Systeme der Marktplatzteilnehmer, z.B. 
zwecks Work-Flow-Integration.
Abbildung 1 zeigt die Entwicklung vertikaler Marktplätze anhand eines Schichten­
modells.
WSKKKg/kIntelligence
Community
Source
Connectivity
Work FlowEvent
Collaboration
Content ABP
Value Added Services
Negotiate Monitor
, ' ' s '
Transactions
Infrastructur Management
Foundation
Abbildung 1: Schichtenmodell vertikaler Marktplätze
Parker, B.: Trading Exchanges: The wild frontier of B2B Commerce; AMR-Research (1999)
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3. Marktplätze und die Position der Akteure
Vertikale Marktplätze werden von allen beteiligten Akteuren aus unterschiedlichen 
Blickwinkeln beurteilt, Schließlich geht es um die individuelle Interessenvertretung im 
Kontext der jeweiligen Geschäftstätigkeit.
3.1 Hersteller /  Anbieter von Produkten
Das Internet wurde bereits in der frühen Phase seiner Entwicklung von der IT-Branche 
als effektives, globales Vertriebsmedium angekündigt. Mit zunehmender Verbreitung 
des Internet stellte man jedoch fest, daß es nicht nur um die Erweiterung des eigenen 
Marktes ging, sondern gleichzeitig um die Verteidigung des Stamm-Marktes gegenüber 
bisher unbekannten Wettbewerbern.
Dieses Szenario wird auf branchenspezifischen Marktplätzen besonders deutlich. Der 
Wettbewerber befindet sich nicht nur einen Mausklick entfernt, sondern wird mittels 
Standardisierung sogar unmittelbar vergleichbar. Um nicht einem einzelnen 
Wettbewerber diesen prinzipiell attraktiven Vertriebsweg zu überlassen, müssen auch 
alle weiteren Wettbewerber den Schritt auf den Marktplatz vollziehen.
Neben dem genannten Risiko gibt es jedoch auch für Anbieter signifikante Vorteile, die 
wiederum die Attraktivität von Marktplätzen deutlich werden lassen:
- Reduzierung der Akquisitionskosten: Potentielle Kunden lassen sich auf
Marktplätzen einfach finden
- Bündelung kleiner Bestellungen zwecks effizienter Produktion und Distribution 
(Group-buying-Konzept)
- Verstärkte Kundenbindung durch zuverlässige Supply-Chain „trotz“ virtueller 
Intermediäre
- Anonymes Anbieten von Produkten möglich (Ausschuß, Überschuß, Sonder­
angebote)
- Transparenz zeigt übliche Marktkonditionen auf und signalisiert Produktnischen
- Optimierung der eigenen Prozesskette sowohl online (z.B. ERP-Systemanbindung) 
als auch offline (z.B. Distribution der Ware durch Logistikpartner des Marktplatzes)
Bei aller vorhandenen Skepsis der Anbieter gegenüber vertikalen Marktplätzen läßt sich 
feststellen, daß sie auch diesem Teilnehmerkreis eine Vielzahl von Vorteilen bieten 
können, die strategisch offensiv genutzt werden sollten.
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3.2 Nachfrager von Produkten
Markttransparenz zwecks Preisreduzierung sowie Prozeßoptimierung gelten allgemein 
als Hauptgesichtspunkte, die vertikale Marktplätze für Nachfrager attraktiv erscheinen 
lassen. Wie die Erfahrung der Praxis jedoch zeigt, geht es insbesondere bei Business-to- 
Business-Geschäftsbeziehungen (anders als im Bereich Business-to-Consumer) um weit 
mehr als z.B. eine reine Preisoptimierung. Einen hohen Stellenwert haben ebenso 
Aspekte wie Produktqualität, Liefertreue und Service. Sind diese Parameter 
weitestgehend bekannt oder angemessen vergleichbar, dann zeichnen sich Marktplätze 
in der Tat durch eine ganze Reihe von Vorteilen auf Seiten des Nachfragers aus:
- Einfache Ermittlung potentieller Lieferanten
- Preistransparenz durch Standardisierung
- Verfügbarkeitstransparenz bzgl. der Ware
- Integration von Procurement-Systemen zur untemehmensintemen Optimierung von 
Beschaffungsprozessen
- Bildung von Einkaufsgemeinschaften zwecks Preisreduzierung
- Prozesstransparenz mittels durchgängigem Online-Beschaffungsvorgang
Bei aller Vorteilhaftigkeit läßt sich jedoch mit Bestimmtheit sagen, daß nicht alle 
Beschaffungsvorgänge kurzfristig auf Marktplätze verlagert werden. Aspekte wie z.B. 
die Wichtigkeit eines Produktes, die Dringlichkeit des Materialbedarfs, das benötigte 
Volumen und die in diesem Kontext stehenden Kosten stellen entscheidende 
Rahmenbedingungen dar, die vor Auswahl des Beschaffungsweges hinterfragt werden 
müssen. Eine Klassifizierung läßt sich wie folgt vornehmen:
- Spontankäufe bei dringendem Bedarf, Kleinbestellungen oder zwecks 
Lagerauffüllung
- Wiederholungskäufe unter Zugriff auf mehrere potentielle Lieferanten ohne 
relevante strategische Partnerschaften
- Rahmenverträge mit strategischen Kooperationspartnern, die längerfristige 
Gültigkeit haben und sich auf komplexe Projekte oder wiederkehrenden 
Produktbedarf beziehen
Welchen Stellenwert die Inhalte und Funktionalitäten vertikaler Marktplätze 
insbesondere aus Sicht der Nachfrager haben, ist in Abbildung 2 dargestellt.
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Abbildung 2: Bewertung vertikaler Marktplätze aus Nachfragersicht4
3.3 Intermediäre
Mangelnde Markttransparenz und fehlende Kundennähe ist die Basis für die Existenz 
klassischer Intermediäre, deren Mittlerrolle an verschiedenen Stellen einer Supply- 
Chain vom Hersteller bis zum Endverbraucher notwendig sein kann.
Mit der Einführung intemetbasierter Marktplätze wird die Notwendigkeit derartiger 
Vermittler teilweise in Frage gestellt.
3.3.1 Dis-Intermediation vs. Re-Intermediation
Unbestritten ist die Vorteilhaftigkeit intemetbasierter Marktplätze bzgl. der deutlich 
verbesserten Markttransparenz, welche zu einer signifikanten Reduktion der 
Transaktionskosten führen kann.
Gemäß Malone4 5 soll diese Tatsache Indikator für die Annahme sein, daß es zu einer 
weitestgehenden Reduzierung oder sogar Elimination traditioneller Intermediäre 
kommt, und auch Gellman6 spricht in diesem Zusammenhang von einer zu erwartenden 
, pis-Intermediation‘ ‘.
Zu einer anderen Erkenntnis kommen Bailey und Bäkos7, die durch virtuelle 
Marktplätze nicht nur einen eher geringen Rückgang von klassischen Intermediären 
sehen, sondern darüber hinaus noch eine Reihe neuartiger Rollen für Intermediäre 
prognostizieren, was mit dem Begriff der Re-Intermediation beschrieben werden kann.
4 vgl. Parker, B.: Trading Exchanges: The wild frontier of B2B Commerce; AM R-Research (1999)
5 vgl. Malone, T. W .: Electronic Markets and electronic hierarchies. Communications of the ACM, 30 
(1987)
6 vgl. Gellmann, R . : Disintermediation and the internet. Government information quarterly, 13, 1 (1996)
7 vgl. Bailey, J. and Bakos, Y.: An explanatory study of the emerging role o f electronic intermediaries; 
International Journal of Electronic Commerce, Vol. 1, No. 3, (1997)
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Auch Brynjolfsson8 sieht im Transaktionskostenansatz kein hinreichendes Argument für 
umfangreiche Dis-Intermediationen. Vielmehr wäre es notwendig, konkrete Parameter 
zu analysieren (z.B. individuelle Kundenwünsche, Lieferzeiten, Kundenzufriedenheit), 
die zwar schwierig zu messen seien, deren Aussagekraft aber eher der 
Daseinsberechtigung klassischer Intermediäre entspräche.
3.3.2 Notwendigkeit von Intermediären
Klassische Intermediäre werden sich zukünftig dem neuen Beziehungsnetzwerk 
zwischen Anbieter und Nachfrager anpassen müssen und ihre Geschäftstätigkeit 
teilweise neu definieren. Dennoch werden Sie weiterhin eine wichtige Rolle innerhalb 
der Supply-Chain spielen, um die Bedürfnisse der Geschäftspartner optimal befriedigen 
zu können, wie aus folgenden Beispielen ersichtlich ist:
- Lieferantenermittlung und Bewertung
- Breiteres Produktangebot als einzelne Hersteller (Zubehörbedarf, seltene Artikel)
- Bündelung von Kleinaufträgen für Lieferanten
- Individuelle Kundenbetreuung (Finanzierung /  Teillieferungen /  After-Sales- 
Support)
- Schnelle Lieferfähigkeit durch regionale Lager in Kundennähe
- Installations- und Montageservice
In Zeiten, in denen Outsourcing und Konzentration auf Kemkompetenzen für 
Unternehmen die Zunkunftsstrategie darstellen, darf man die Rolle von Intermediären 
keinesfalls unterschätzen und vielmehr auf eine verstärkte Kooperation mit ihnen bauen.
Der Begriff „Intermediär“ läßt sich bereits heute sowohl für den klassischen Händler 
und kundenorientierten Dienstleister als auch für intemetbasierte Marktplätze nutzen. 
Zukünftig wird diese klare Abgrenzung zugunsten einer integrativen Kombination 
beider Modelle weichen.
4. Case Study „Stahl-Industrie“
Die Stahlbranche bietet aufgrund ihrer heterogenen, fragmentierten Struktur (wenig 
Hersteller, viele Bearbeiter, Intermediäre und Verarbeiter) mit commodity-ähnlichen 
und individuellen Produkten ein attraktives Forschungsumfeld, um den Einfluß 
vertikaler Marktplätze auf traditionell geprägte Geschäftsbeziehungen zu untersuchen. 
Es stellt sich hierbei die Frage, ob sich etablierte Kunden-Lieferanten-Beziehungen 
einfach auf virtuelle Marktplätze verlagern (Ziel: Prozeßoptimierung) oder ob sich
vgl. Brynjolfsson, E.:Paradox lost? Firm-level evidence on the returns to information systems spending; 
M anagement Science, 4 2 ,4 , (1996)
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hierbei völlig neuartige Geschäftsbeziehungen ergeben, die sowohl Gewinner als auch 
Verlierer innerhalb der Branche hervorbringen.
4.1 Produkte und Akteure der Stahl-Industrie
Auf Basis des Ausgangsrohstoffes Eisenerz lassen sich heutzutage eine kaum 
überschaubare Vielzahl von Halb- und Fertigerzeugnissen erstellen. Eine grobe 
Unterteilung der wesentlichen Produktstufen ist Abbildung 3 zu entnehmen.
Abbildung 3: Produktentstehungsprozeß der Stahlindustrie
Die der Stahlindustrie zuzuordnenden Akteure sind in Abbildung 4 dargestellt. Jegliche 
zwischen ihnen notwendigen Geschäftsprozesse bieten das Potential, auf 
internetbasierten Marktplätzen unter standardisierten Bedingungen abgebildet und 
genutzt zu werden.
Rohstofflieferant
Intermediär
V  ------ T *̂* — |
S ta h lh e r s te l le r -------------p. S ta h lv e ra rb e l te r
*
__________ i ___________
: S ta h lb e a rb e i te r
Abbildung 4: Akteure der Stahlindustrie
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4.2 Referenzmarktplätze
Bereits 1995 gab es in den USA den ersten intemetbasierten Stahlhandelsplatz: Über 
Spotmetals Online (www.spotmetalsonline.com) konnten seinerzeit Stahlprodukte 
zweiter Wahl kostenlos auf dem Marktplatz ausgeschrieben werden. Gebote von 
Interessenten (per E-Mail oder Fax) wurden an den Anbieter weitergeleitet und das 
Geschäft schließlich offline durchgeführt.
In den folgenden Jahren bildeten sich eine ganze Reihe weiterer Marktplätze, wobei 
sich zwei innerhalb des letzten Jahres aufgrund ihrer strategisch starken Positionierung 
eine herausragende Position erarbeitet haben:
E-Steel (www.e-steel.com) und Metalsite (www.metalsite.net).
4.2.1 E-Steel vs. Metalsite
Erst innerhalb der letzten zwei Jahre haben beide Marktplatzbetreiber ihren Betrieb in 
der mit der heute vergleichbaren Form aufgenommen. Abgesehen davon, daß beide 
mittels einer intemetbasierten Plattform die selbe Branche avisierten, basierten sie von 
Beginn an auf völlig unterschiedlichen Konzepten:
Sowohl die Betreibermodelle, die Transaktionsmodelle, die Produktgruppen als auch 
die Preisfindungsmodelle unterschieden sich deutlich. Beide sind aus ihrer Sicht mit 
dem bestmöglichen Modell gestartet und versuchen dieses weiter zu optimieren. Tabelle 
4 gibt hierzu einen Überblick über die wesentlichen Unterschiede.
M etalsite E-Steel
B etre iber /  In h ab e r US-Stahlkonzerne (Weirton,
LTV, Steel Dynamics, Bethlehem 
Steel, etc.)
Privatinvestoren (Bessemer 
Venture, Kleiner Perkins, 
Goldman Sachs, etc.)
Transaktionsm odell Alle Transaktionen werden durch 
den Anbieter initiiert
Transaktionen können sowohl 
vom  Anbieter als auch vom 
Nachfrager initiiert werden
Preisfindungsm odell Festpreiskataloge, Auktionen mit 
geschlossenen Geboten, 
Preisverhandlungen online
Direkte Anfragen und Angebote, 
Preisverhandlungen online
E rtragsm odell 1-2% Auktionsprovision, 0,5-1% 
Katalogpreisprovision
0,9-1% Provision
P ro d u k tarten 2. Wahl und Überschußprodukte 1. Wahl, 2. Wahl und
Überschußprodukte
Technologiepartner Oracle, Allaire, Trad-ex Computer Sciences Corp., 
Broadvision, Silknet
Tabelle 4: Wettbewerbsanalyse E-Steel vs. Metalsite
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Aufgrund der Tatsache, daß beide Unternehmen die selbe Zielgruppe mit entsprechend 
identischen Wünschen und Ansprüchen bedienen, werden sich die Konzepte 
mittelfristig bezüglich des Produktangebotes und des Transaktionsmodells deutlich 
annähem. Neuerdings gibt es beispielsweise bei Metalsite ebenfalls Produkte erster 
Wahl.
Ein für den nachhaltigen Erfolg sehr wichtiger Unterschied wird sicherlich das 
Betreibermodell darstellen:
E-Steel legt besonders großen Wert auf seine Unabhängigkeit gegenüber Unternehmen 
der Stahlbranche. Eine der wenigen Kooperation stellt z.B. die strategische 
Zusammenarbeit mit dem Automobilhersteller Ford dar, mit dem ein für die 
Stahlbranche optimiertes Procurement-System entwickelt werden soll.
Metalsite hingegen stellt gerade seine Anteilseigner (Großunternehmen der 
Stahlindustrie) als strategischen Vorteil dar, durch die ein fortwährendes 
Produktangebot garantiert wird. Ganz offensichtlich scheint sich die Nachfragerseite an 
der Dominanz der Stahlproduzenten nicht zu stören: Zu Jahresbeginn 2000 wurden 
mehr als 4.000 Transaktionen pro Monat mit einem Gesamtwert von mehr als 40 
Millionen US$ gemeldet. 40 Anbieter und etwa 7.000 registrierte Nachfrager bildeten 
hierfür die solide Basis.
E-Steel hatte für den Betrachtungszeitraum keine Umsatz- oder Transaktionszahlen 
bekannt gegeben9. Immerhin wurden im Mai 2000 mehr als 2.300 Mitglieder aus 85 
Ländern ausgewiesen10.
4.2.2 Neue Marktplätze
Die beiden zuvor beschriebenen Wettbewerber haben in den USA mittlerweile eine 
herausragende Stellung eingenommen. E-Steel tätigt nach eigenen Angaben einen 
nennenswerten Anteil seiner Transaktionen auf internationaler Basis. Dennoch 
formieren sich weltweit seit einigen Monaten starke Stahlallianzen, um multinational 
ausgerichtete Stahlmarktplätze zu etablieren:
Im Juni meldeten die vier größten europäischen Stahlhersteller Arbed, Coras, Thyssen- 
Krupp-Stahl und Usinor den gemeinsamen Aufbau eines auf globalen Vertrieb und 
Beschaffung ausgerichteten Marktplatzes.
Etwa zeitgleich konnte man Pressemeldungen entnehmen, daß die „global player“ 
Cargill-Steel (USA), Duferco (Brasilien/Schweiz), Samsung (Süd-Korea) und 
TradeARBED (Luxemburg) bereits für das vierte Quartal 2000 einen auf internationale 
Transaktionen ausgerichteten Stahlmarktplatz präsentieren werden.
9 Duvall, M.: Putting E-Pedal to the metal; www.metalsite.net (Abruf; 19.06.00)
10 E-Steel-Press-Releases: Ford and E-Steel agreement; www.e-steel.com (Abruf: 19.06.00)
144
Angesichts derartiger Entwicklungen scheint sich herauszukristallisieren, daß 
Marktmacht und industrieller Background dem hehren Ansatz eines neutralen 
Marktplatzes überlegen sind.
4.3 Position der Stahl-Anbieter
Die Nutzung vertikaler Marktplätze als Handelsumgebung für Stahlproduzenten 
(Anbieter) scheint bisher selbst im Bereich von vergleichbaren, commodity-ähnlichen 
Produkten keinesfalls kritisch zu sein.
Die zuvor beschriebenen Marktplätze E-Steel und Metalsite haben ihr Konzept derart 
ausgerichtet, daß jederzeit ein protektioniertes Umfeld für den Stahlanbieter geschaffen 
wird. Verhandlungen können zwar online, aber auf einer für Dritte unzugänglichen 
Ebene durchgeführt werden. Hierbei spielen nicht nur die Produktpreise sondern auch 
traditionell bewährte Geschäftsbeziehungen eine große Rolle.
Auktionen werden bei Metalsite verschlossen und u.U. anonym durchgeführt, um einen 
überzogenen Preiskampf unter Wettbewerbern zu vermeiden.
Durch derartige Maßnahmen wird folglich nicht primär der Wettbewerb forciert, 
sondern vielmehr Märkte geöffnet und Geschäftsprozesse optimiert.
Weitere Vorteile lassen sich wie folgt zusammenfassen:
- Kosteneinsparung durch optimierte Beschaffung von Rohstoffen und -material
- Erhöhte Gewinnspannen durch direkten Vertrieb der Produkte an die Endabnehmer 
unter Umgehung der Intermediäre
- Kosteneinsparung durch Integration der Online-Prozesse in das eigene ERP-System
- Erweiterung der Kenntnisse bzgl. allgemeiner Marktanforderungen und 
Marktbedingungen
4.4 Position der klassischen Intermediäre und Stahlbearbeiter
Zum besseren Verständnis sollen beide Begriffe zunächst genauer spezifiziert werden: 
Ein Stahlbearbeiter kauft in der Regel größere Mengen Stahl als Halbfertigprodukte bei 
einem Stahlproduzenten. Diese Produkte werden von ihm z.B. geschliffen, gefräst, 
umgeformt und in den vom Stahlverarbeiter (z.B. Maschinenbauunternehmen) 
gewünschten Mengen gegebenenfalls „just-in-time“ angeliefert. Der Stahlbearbeiter 
übernimmt somit häufig auch die Rolle des Händlers.
Ein klassischer Intermediär präsentiert sich hingegen primär als Händler, der sich durch 
regionale Kundenkontakte und individuelle Lagerbevorratung auszeichnet:
Die in Kapitel 3.3 angeführte Befürchtung einer Disintermediation größeren Umfangs 
wird in der Stahlbranche nicht zu erwarten sein. Lediglich bei wenigen, standardisierten
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Produktarten wie warmgewalzten Coils könnte eine Direktbelieferung vom 
Stahlproduzenten zum Stahlverbraucher stattfinden. In diesem Produktumfeld hat aber 
auch schon die bisherige Markttransparenz für einen erhöhten Preisdruck und geringe 
Gewinnspannen gesorgt, sodaß sich der Markt für klassische Intermediäre ohnehin nicht 
sehr lukrativ darstellt.
Die Konzentration auf Kemkompetenzen wird auch zukünftig in der Stahlbranche nicht 
dazu führen, daß große Stahlproduzenten mit ihren auf Massenproduktion ausgelegten 
Stahlwerken regionale Lager errichten, die mit Bearbeitungs- und Härteeinrichtungen 
sowie Logistiksystemen für Kleinstbestellungen ausgestattet sind.
Dies wird eindeutig eine Domäne des Stahlbearbeiters bzw. des Intermediärs bleiben, 
die eher noch weiter ausgebaut werden kann, wenn Dienstleistungen wie „Pre- and 
After-Sales-Service“ im Sinne der Kunden-Lieferanten-Beziehung (Customer- 
Relationship-Management) auf vertikalen Marktplätzen verstärkt Einzug halten. 
Denkbar sind in diesem Zusammenhang durchaus enge strategische Allianzen zwischen 
Stahlproduzenten und Intermediären.
Auch reine Stahlhändler müssen die Marktplätze nicht unmittelbar als 
existenzbedrohend interpretieren. Sie selbst treten dort schließlich als Kunden der 
Stahlproduzenten auf und verfügen über eine neue Art von Markt- und Preistransparenz, 
die z.B. durch Bildung von Einkaufsgemeinschaften bei größeren Abnahmemengen 
signifikante (Preis-)Vorteile bieten kann.
Somit läßt sich zusammenfassend sagen, daß sich sowohl für Stahlbearbeiter als auch 
für klassische Intermediäre mehr Chancen als Risiken durch vertikale Marktplätze 
ergeben und eine Disintermediation größeren Umfangs nicht zu erwarten ist.
4.5 Position der Stahl-Nachfrager
Die allgemeine Annahme, daß vertikale Marktplätze die größten Vorteile für die 
Nachfrager von Produkten bieten, kann in der Stahlindustrie nur eingeschränkt bestätigt 
werden. Die stark fragmentierte Branche mit ihren vielen Tausend Stahlverarbeitem und 
nur einigen Dutzend großer Stahlproduzenten, wird auch zukünftig durch ein 
unausgewogenes Marktmachtverhältnis geprägt sein.
Es scheint sich abzuzeichnen, daß die Entwicklung der Stahlmarktplätze primär durch 
die Stahlproduzenten oder große Intermediäre geprägt sein wird. Dies geschieht 
entweder, indem sie als Marktplatzbetreiber direkt Einfluß auf die Transparenz und die 
Funktionalität nehmen (Beispiel: Metalsite) oder dadurch, daß sie indirekt auf neutrale 
Marktplätze Druck ausüben, indem sie nur dann Produkte anbieten, wenn die 
Rahmenbedingungen nicht zu ihrem Nachteil ausgelegt sind (Beispiel: E-Steel).
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Trotz der aufgeführten Einschränkungen bieten Stahlmarktplätze dennoch auch für 
Nachfrager signifikante Vorteile:
- Bildung von Einkaufsgemeinschaften durch Markttransparenz
- Internationale Ausdehnung des Lieferantenstammes
- Sinkende Preise durch verstärkten internationalen Wettbewerb
- Przeßoptimierung durch Procurement-Systeme
- Nutzung der „Value-added-Services“ der Marktplätze (Finanzierung, Logistik, etc.)
4.6 Zukunftsszenarien für vertikale Stahlmarktplätze
Das dynamische Intemetzeitalter wird möglicherweise bereits im Jahr 2001 die 
Weichen für zukünftig erfolgreiche vertikale Stahlmarktplätze stellen. Mögliche 
Szenarien sehen wie folgt aus:
a) Unabhängige Marktplätze dominieren den Stahlmarkt. Anbieter und Nachfrager 
haben einen vergleichbaren Stellenwert. (Beispiel: www.e-steel.com)
b) Große Stahlproduzenten integrieren frühzeitig E-Business-Lösungen in ihre 
Untemehmensstrategie und betreiben die Stahlmarktplätze eigenständig. 
(Beispiel: www.metalsite.net)
c) Stahlbearbeiter/Intermediäre adaptieren frühzeitig Procurementlösungen für 
Marktplätze und intensivieren gleichzeitig ihre Beziehung zum Endabnehmer. 
(Beispiel: www.metalsusa.com)
d) Branchenfremde Industrieunternehmen erstellen dominierenden Marktplatz, auf 
dem u.a. Stahl gehandelt wird. (Beispiel: www.covisint.com)
5. Zusammenfassung und Ausblick
Die bisher in der Literatur zu findenden Ansätze bzgl, vertikaler Marktplätze sind 
häufig allgemein gehalten und spiegeln selten die realen Bedürfnisse der Akteure der 
relevanten Branchen wider.
Diese Feststellung bestätigt sich bei dem Vergleich allgemeiner Annahmen mit den 
konkreten Gegebenheiten im Umfeld der Stahlindustrie:
Es läßt sich feststellen, daß vertikale Marktplätze längst nicht für alle Akteure einer 
Branche einen vergleichbaren Nutzen bieten. Dieser wird primär durch die Gestaltung 
der Marktplätze hinsichtlich Transparenz und Funktionalität geprägt, welche durch die 
Marktplatzbetreiber definiert werden.
Die gegenwärtige Tendenz innerhalb der Stahlbranche zeigt deutlich, daß sich aufgrund 
der vorherrschenden Marktmachtstrukturen die großen Stahlproduzenten und 
Intermediäre als Marktplatzbetreiber herauskristallisieren werden. Dennoch, so zeigt
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dieser Beitrag, gibt es auch für die weiteren Akteure der Branche (Stahlbearbeiter, 
Händler, Stahlverarbeiter) durchaus eine Vielzahl von Vorteilen, die frühzeitig erkannt 
und strategisch genutzt werden müssen, um nicht zu den Verlieren des 
Veränderungsprozesses zu gehören.
In den USA haben sich die ersten erfolgreichen Marktplätze der Stahlindustrie 
positioniert. Deutlicher Wettbewerb bahnt sich jedoch durch weltweit agierende 
Stahlkonzeme an, die gemeinsam an intemetbasierten Stahlmarktplätzen arbeiten. Der 
Evolutionsprozeß vertikaler Marktplätze ist bzgl. der zukünftig erfolgreichen Akteure 
noch bei weitem nicht abgeschlossen. Spätestens im Jahr 2001 kann mit einem 
signifikanten Konsolidierungsprozess gerechnet werden, an deren Ende möglicherweise 
nur noch ein oder zwei Marktplätze je Branche verbleiben (vgl. Konzentrationsprozess 
der Automobil-Industrie).
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